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Abstrak

The purpose of this study is to determine the effect of religious values on green purchase attitudes and
green purchase intentions in empirical studies of the Muslim millennial generation. This study uses
purposive sampling method with Muslim criteria and born between 1980-1999 with a sample of 369
respondents. The analysis test uses structural equation modeling Smart PLS. The results of this study
indicate that the higher the religious value of the Muslim millennial generation, the more positive
attitude they have towards environmentally friendly products (GPA). The higher the religious value of
the millennial generation, they will have a stronger intention to buy green products (GPI). Likewise,
Muslim millennials who have a positive attitude towards green products (GPA) will have a stronger
intention to buy green products (GPI). This result is different from some previous research which stated
that there is a gap between attitude and Green Purchase Intention. However, it turns out that Muslim
millennials have a different behavior with their record getting more information about environmental
sustainability.

Kata Kunci: Religios Value, Green Purchase Attitude, Green Purchase Intention

Pendahuluan

Dipandang secara universal agama dapat mempengaruhi berbagai macam aspek kehidupan
sosial budaya seperti nilai-nilai, perilaku manusia, serta sistem kepercayaan manusia tersebut (Cohen
& Hill 2007; Roccas 2005; Schwartz & Huismans 1995; Tarakeshwar et al. 2003). Tarakeshwar et al.
(2003) menyatakan bahwa agama dapat memengaruhi hubungan antara individu, keluarga, kelompok,
organisasi, dan komunitas baik secara langsung atau tidak langsung. Saroglou et al. (2004),
menemukan bahwa agama dapat memengaruhi penganutnya dalam hal membentuk standar moral,
pemikiran, tindakan, sikap, dan proses sosialisasi mereka.

Menurut Hunt dan Penwell, (2008) lebih dari 70% konsumen di seluruh dunia menganut
beberapa jenis kepercayaan agama, kepercayaan agama konsumen tersebut memiliki potensi perhatian
dan pertimbangan mereka dalam upaya memahami konsumsi berkelanjutan dan menghasilkan
kesejahteraan subyektif. Oleh karenanya agama dapat menjadi filter atau mengarahkan perilaku
termasuk respons terkait pasar (Tittle & Welch 1983; Cohen & Hill 2007). Pengaruh secara simbolis
antara agama pada perilaku etis konsumen dalam organisasi (Weaver & Agle 2002), reaksi tidak etis
pada perilaku konsumen di 6 negara (Babakus et al. 2004), perilaku belanja dan pembelian
sebagaimana ditentukan oleh afiliasi agama dan religiusitas (Hirschman 1981, 1983; Wilkes et al.
1986; McDaniel & Burnett 1990; Bailey & Sood 1993; Sood & Nasu 1995; Mokhlis, 2006), dan
dampak afiliasi agama pada proses membuat keputusan pembelian (Delener 1990, 1994).
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Meskipun penelitian yang ada telah membangun hubungan antara agama dan perilaku
konsumen, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk lebih memahami dampak agama pada banyak
aspek lain dari perilaku konsumen (McKee 2003; Tarakeshwar et al. 2003; Clark 2005)

Minton & Kahle (2014) menyatakan bahwa agama berfungsi sebagai salah satu rangkaian nilai
yang paling bertahan lama dan luas yang kemudian memengaruhi sikap dan perilaku di pasar. Semakin
banyak penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan religius konsumen mempengaruhi berbagai
aktivitas pemasaran (Mathras, Cohen, Mandel, & Mick 2016), termasuk iklan (Minton 2015), evaluasi
branding/ritel (Tang & Li 2015) , pilihan konsumen (Choi, Kale, & Shin 2010), dan atribusi perusahaan
(Minton 2016).

Sesuai dengan permintaan Burgess & Steenkamp (2006) untuk lebih banyak melakukan riset
pasar di negara berkembang, penelitian ini di lakukan di Indonesia, sesuai dengan pendapat Martin
(2012) gelombang kedua negara berkembang adalah negara-negara MIST bahwa kelompok ekonomi
berkembang ini meliputi Meksiko, Indonesia, dan Turki. Berdasarkan dari www.Indonesia-
investment.com sekitar 13 persen umat muslim di dunia berada di Indonesia dan merupakan negara
dengan populasi penduduk muslim terbesar didunia. Sampai sekarang jumlah muslim di Indonesia
diperkirakan mencapai 207 juta orang.

Dari beberapa penelitian yang tersebut diatas belum ada penelitian tentang green behavioral
consumer yang dihubungkan dengan nilai-nilai agama atau religious Value (RGV). Sehingga
diharapkan penelitian ini bisa memenuhi research gap tersebut. McKay (2010) menunjukkan
meskipun praktik dan penelitian tentang pemasaran hijau semakin berkembang, sedikit penelitian
akademis yang telah mencurahkan perhatian untuk memahami Generasi Milenial (juga disebut
Generasi Y atau Generasi Echo) lebih khusus generasi muslim milenial. Konsumen muda umumnya
menerima pemikiran dan ide inovatif (Ottman et al. 2006; Sullivan & Heitmeyer 2008; Hume 2010)
Pemeriksaan segmen konsumen ini akan memfasilitasi pemahaman yang lebih canggih tentang
konsumen muda dan masalah terkait konsumsi berkelanjutan. Perilaku konsumsi sehari-hari bisa
menjadi titik awal yang memadai, jika pembeli generasi muda cukup termotivasi untuk memberikan
kontribusi aktif untuk peningkatan berkelanjutan dan ramah lingkungan. membeli (Lai & Cheng 2016).
Para peneliti telah menyarankan bahwa kelompok generasi muda adalah pemangku kepentingan utama
untuk konseptualisasi konsumsi berkelanjutan (Jones & Dunlap 1992; Bentley et al. 2004; Lee 2008;
Prakash & Pathak 2017). Deloitte (2014) melaporkan bahwa konsumen muda umumnya sangat tertarik
untuk mengkonsumsi produk-produk pro lingkungan

Konsumen muda atau generasi milenial yang berpendidikan dipilih karena mereka ditemukan
lebih peduli dan bertanggung jawab terhadap lingkungan, dan menyukai masalah perlindungan
lingkungan (Connel et al. 1999, Martinsons et al. 1997). Ini membuat mereka lebih mungkin untuk
memahami konsep dan pentingnya lingkungan yang berkelanjutan (Sliwka et al. 2006). Konsumen
muda juga lebih mudah menerima ide-ide baru (Ottman et al. 2006). Dengan demikian konsumen
muda yang berpendidikan dapat membuktikan menjadi kekuatan pendorong yang membawa
perubahan yang diinginkan dalam hal berperilaku ramah lingkungan seperti membeli produk yang
ramah lingkungan dan mengurangi sampah plastik. Lebih jauh, konsumen muda memiliki rentang
hidup yang lebih lama yang dapat memastikan bahwa perubahan yang diperkenalkan oleh mereka akan
bertahan untuk jangka waktu yang lebih lama, dan diteruskan ke generasi mendatang. Penelitian ini
mengembangkan kerangka penelitian untuk mengeksplorasi konstruksi langka investigasi hubungan
antara Religius Value (RGV) terhadap Green Purchase Attitude (GPA), Green Purchase Intention
(GPI)
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Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Religious Value (RGV) Terhadap Green Purchase Attitude (GPA)

Secara teoritis, nilai-nilai dapat memotivasi dan mempengaruhi perilaku (Williams 1979).
RGV berbeda dari nilai-nilai pribadi karena nilai-nilai berbasis agama adalah prinsip-prinsip etika
yang berasal dari tradisi keagamaan berdasarkan pada kitab suci, seperti Quran dan Hadits untuk
Muslim, yang tertanam dalam kehidupan individu. Penelitian sebelumnya telah membentuk hubungan
antara agama dan perilaku konsumen (Choi 2010). Agama mengajarkan nilai-nilai yang bertindak
sebagai prinsip panduan untuk kehidupan seseorang. Namun, agama, yang sifatnya sangat pribadi, dan
tunduk pada tingkat kesalehan atau komitmen individu terhadap agamanya, memengaruhi perilaku
konsumen. Konsumerisme hijau adalah masalah etika dan moral (Moisander 2007). Keyakinan agama
membimbing orang percaya dalam menentukan antara benar dan salah dari perilaku mereka. Idealnya,
RGV dapat dianggap sebagai anteseden perilaku konsumen. RGV secara langsung atau tidak langsung
berdampak pada tindakan manusia (Hassan 2011a, 2011b). Berdasarkan prinsip-prinsip Syariah,
semua Muslim diharuskan untuk melindungi keimanan, kehidupan, harta, dan pikiran Islam (Abdul-
Martin 2010; Athar 2000). Tindakan yang sengaja merusak lingkungan dan sumber daya alam adalah
semacam korupsi yang dilarang dalam Islam. Dalam ajaran Islam, manusia dibuat menjadi "Khalifah™
atau Khalifah Bumi dan dipercayakan dengan tanggung jawab menjaga dan merawat Bumi.
Perlindungan lingkungan adalah aspek fundamental dari kepercayaan Islam. Al-Quran menyerukan
penghargaan atas pemberian Allah dan aspek materi kehidupan ini bagi orang-orang beriman. "Orang
percaya" adalah orang-orang yang mempertahankan fokus mereka pada faktor-faktor penting yang
disebutkan di atas. Ada banyak bukti dalam ajaran Islam yang menekankan pentingnya merawat
lingkungan. Sebagai contoh, beberapa ayat di dalam Quran pada Surat Al Bagarah ayat 205, Surat
Yunus ayat 14, Surat Al A’raf ayat 56.

RGV dapat diukur dengan religiusitas individu terhadap prinsip-prinsip dasar Islam. Untuk
penelitian ini, skala religiositas dimodifikasi dari Plante & Boccaccini (1997). Dimensi untuk RGV
terkait dengan iman Islam dan tindakan keagamaan. Tindakan Islam adalah tindakan melakukan sholat
dan keterlibatan dengan aktivitas di lembaga-lembaga Islam (masjid). Doa adalah tindakan yang
dilakukan oleh umat Islam untuk membuat iman mereka tampak jelas. Menanamkan lima pilar ke
dalam praktik akan memberikan panduan tentang banyak topik yang menyentuh setiap aspek
kehidupan dan masyarakat Muslim. Dirasionalisasi bahwa RGV akan secara langsung atau tidak
langsung mempengaruhi perilaku pro-lingkungan dalam merawat Bumi dan apa yang dikandungnya.
Berdasarkan diskusi, hipotesis berikut dirumuskan
H: : Religious Value (RGV) berpengaruh terhadap Green Purchase Attitude (GPA)

Pengaruh Religious Value (RGV) Terhadap Green Purchase Intention (GPI)

Hasnah (2014) menjelaskan bahwa terdapat hubungan tidak langsung antara RGV (religious
value) terhadap sikap dan GPI (green purchase intention). RGV (religious value) secara langsung
mempengaruhi orientasi lingkungan alami dan kepedulian lingkungan. Pada gilirannya, sikap
konsumen terhadap pembelian hijau secara langsung mempengaruhi GPI responden melalui peran
mediator dari orientasi alam, kepedulian hijau dan pengetahuan. Felix & Braunsberger (2016)
menginvestigasi hubungan orientasi keagamaan intrinsik (IRO) pada sikap lingkungan (EA) dan
pembelian produk hijau (GPP) di Meksiko. Hasil penelitiannya konsumen dengan tingkat IRO yang
lebih tinggi memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk membeli produk ramah lingkungan (GPI),
tetapi tidak menunjukkan sikap yang lebih baik terhadap lingkungan daripada konsumen yang kurang
religius. GPI dapat dikonseptualisasikan sebagai keinginan konsumen untuk membeli produk hijau
dibandingkan produk non-hijau lainnya dalam pertimbangan pembelian mereka Bagozzi, (1981). Niat
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pembelian secara positif mempengaruhi peluang keputusan konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan Sehingga berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini
sebagai berikut:

H: : Religious Value (RGV) berpengaruh terhadap Green Purchase Intention (GPI)

Pengaruh Green Purchase Attitude (GPA) terhadap Green Purchase Intention (GPI)

Tindakan konsumen dapat diprediksi oleh sikap mereka. Sikap didefinisikan sebagai "perasaan
positif atau negatif abadi tentang beberapa orang, objek, atau masalah” (Petty & Cacioppo 1981, p. 7).
Sikap konsumen memainkan peran penting dalam niat untuk melakukan perilaku tertentu. Dalam teori
tindakan beralasan, Ajzen dan Fishbein (1980, p. 5) menyatakan bahwa "orang mempertimbangkan
implikasi tindakan mereka sebelum mereka memutuskan untuk terlibat atau tidak terlibat dalam
perilaku tertentu™. Dalam perilaku pembelian hijau, sikap telah ditetapkan sebagai indikator signifikan
perilaku dan niat perilaku. Mengacu pada literatur psikologi sosial tentang penelitian perilaku, itu juga
merupakan faktor penjelas dari varians dalam perilaku dan tindakan individu (Kotchen & Reiling
2000).

Sikap yang terkait dengan perilaku pro-lingkungan adalah tanggapan konsumen terhadap
lingkungan. Berbagai penelitian telah memfokuskan pada hubungan antara sikap lingkungan dan
perilaku yang berkaitan dengan lingkungan (Mostafa 2007; Singh & Bansal 2012; Smith et al. 2006).
Dalam sebuah studi yang dilakukan di Mesir, Mostafa (2007) menemukan bahwa GPA positif
berpengaruh terhadap GPI. Hasilnya memperlihatkan hubungan yang kuat antara sikap lingkungan dan
perilaku ekologis. Namun, sejumlah penelitian telah menemukan hubungan moderat antara sikap
lingkungan dan perilaku ekologis (Smith et al. 2006) atau hubungan yang lemah (Berger & Corbin
1992). Hasil dari sikap terhadap pembelian ramah lingkungan adalah terlihat mempengaruhi perilaku
pembelian hijau, yang konsisten dengan premis teori tindakan beralasan (Ajzen & Fishbein 1980).

Sehingga berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini
sebagai berikut:

Hs: Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap green product (GPA) akan memiliki niat yang
lebih kuat untuk membeli produk hijau (GPI).

Berdasarkan kajian literature diatas, maka dikembangkan model penelitian yang digambarkan
pada gambar 1 berikut :

Green Purchase
Attitude (GPA)

Religius Value
(RGV)

H3

Green Purchase
Intention (GPI)

Gambar 1. Kerangka Hipotesis Penelitian
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Metode Penelitian

Dalam penelitian ini menggunakan 3 variabel Religius Value (RGV), Green Purchase Attitude
(GPA) dan Green Purchase Intention (GPI). Metode survey digunakan untuk menginvestigasi
hubungan antara nilai-nilai keislaman pada niat untuk membeli produk yang ramah lingkungan.

Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner yang dikirim kepada responden.
Pengukuran konstruk untuk masing masing indikator RGV menggunakan 9 item mengadaptasi Plante
& Boccaccini (1997). GPA menggunakan 11 item, GPI menggunakan 11 item dengan menggunakan
pengembangan dari literature utama Hasnah (2014) dan Mustofa (2007). Kuisioner menggunakan 7
poin skala likert untuk mengukur masing-masing indikator variabel Religious Value, Green Purchase
Attitude, Green Purchase Intention yang digunakan dalam model penelitian ini. Kuisioner diuji
validitas dan reliabilitasnya dulu sebelum dikirimkan kepada sampel milenial muslim dalam penelitian
ini.

Sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling atau yang disebut juga The
judgemental sampling method dengan kriteria muslim dan lahir diantara tahun 1980-1999. Sesuai
dengan Vermillion & Peart (2010) menemukan bahwa kelompok konsumen generasi milennial ini
merupakan kelompok yang paling tinggi kesadarannya terhadap lingkungan

Dari hasil pengiriman kuisioner online dalam google form yang dilakukan dari tanggal 3
februari 2020 sampai dengan 24 April 2020 responden yang mengirimkan respon terhadap kuisioner
tersebut sejumlah 369 Responden. Data dari hasil kuisioner diolah dan dianalisis menggunakan analisis
SEM.

Definisi operasional variabel Religius Value (RGV) nilai-nilai pribadi seperti selftranscendence
yang mencakup universalisme, altruisme dan kebajikan diminta untuk secara positif menggerakkan
kewajiban etis dan norma pribadi (Chen et al. 2012; Eze et al. 2013; Padel & Foster 2005). Green
Purchase Attitude (GPA) kecenderungan psikologis yang diekspresikan oleh respons evaluatif
terhadap lingkungan alam dengan beberapa tingkat suka atau tidak suka (Milfont & Duckitt, 2010).
Green Purchase Intention (GPI) merupakan rencana sadar untuk mengerahkan upaya melakukan
perilaku keinginan konsumen untuk membeli green produk dibandingkan produk non-green lainnya
dalam pertimbangan pembelian merek (Eagly & Chaiken, 1993, hal. 168).

Pembahasan

Evaluasi terhadap validitas dari model pengukuran dapat dilakukan dengan melihat hasil
estimasi muatan-muatan faktornya. Menurut Hair et al. (2010) Suatu variabel dikatakan mempunyai
validitas yang baik terhadap konstruk atau variabel latennya jika loading factor-nya> 0,60 dan Average
Variance Extracted (AVE) nilainya harus > 0,50. Sedangkan evaluasi terhadap reliabilitas dari model
pengukuran dalam PLS dapat menggunakan Composite Reliability (CR)> 0,70 Guna melihat dimana
faktor yang peling berperan dilihat dari nilai Loading Factor yang paling tinggi, sedangkan indikator
yang paling menentukan dilihat dari nilai signifikansi weight tertinggi. Rekapitulasi hasil evaluasi
validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada tabel 1 berikut :

Tabel 1. Convergent Validity

Items Loadings | Alpha | CR | AVE
Religius Value | RGV X13 0.7029 | 0.7551 | 0.845 | 0.580

(RGV) RGV X14 0.7049
RGV X15 0.6944
RGV X16 0.7340
RGV X17 0.7609
RGV X19 0.7220
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Green Purchase | GPA Y111 0.7018 | 0.7487 | 0.839 | 0.511
Attitude GPA Y112 0.7066
(GPA) GPA Y121 0.6829
GPA Y122 0.7377
GPAY125 0.6948

Green Purchase | GPI1 Y21 0.9263 | 0.9307 | 0.942 | 0.595
Intention GPI Y210 0.9238
(GPI) GPI Y211 0.9220
GPI Y22 0.9290
GPI Y23 0.9228
GPl1Y24 0.9231
GP1Y25 0.9273
GP1Y26 0.9217
GPI1 Y27 0.9231
GPI Y28 0.9247
GPI1 Y29 0.9239

(Sumber : Data Diolah ,2020)

Hasil pemodelan persamaan struktural menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan semuanya
suported, Berdasarkan hasil yang di dapatkan pada tabel 3 maka variabel perantara untuk hipotesis H1,
H2, dan H3 dengan melihat nilai t statistik yang secara keseluruhan memiliki nilai di atas 1.96 maka
dapat di simpulkan bahwa semua variabel endogenious berpengaruh terhadap variabel eksogennya
(lihat Gambar 2 dan Tabel 2)

.39 .4| .34 ‘.3 .e-

‘ w111 D‘ | w112 D‘ ‘ w121 D| ‘ 122 D| | w1258 D‘
1 1
x13 o \ = 24 =1
w14 o 1 SPa 35
1.
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Gambar 2. Structural Model
(Sumber : Data Diolah, 2020)
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Tabel 2 Uji Hipotesis
Hypothesis | Hypothesis effect | Coefficient | S.D. | Z Value | P-values | Decision
H1. Semakin tinggi 0.996 0.048 | 1685.613 | 0.000*** | Supported
RGV 2>GPA | religious value
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generasi milenial
maka mereka akan
memiliki sikap
yang lebih positif
terhadap produk
ramah lingkungan
(GPA).

H2. Semakin tinggi 0.403 0.047 | 4.197 | 0.000*** | Supported
RGV -2 GPI | religious value
generasi milenial
maka mereka akan
memiliki niat yang
lebih kuat untuk
membeli produk
hijau (GPI).

Ha3. Konsumen yang 0.589 0.047 | 6.131 | 0.000*** | Supported
GPA-2GPI | memiliki sikap
positif terhadap
green product
(GPA) akan
memiliki niat yang
lebih kuat untuk
membeli produk
hijau (GPI).

(Sumber : Data Diolah, 2020)
*Kkoefisien secara statistic signifikan pada p<0.05. ** koefisien secara statistic signifikan pada
p<0.01. ***koefisien secara statistic signifikan pada p<0.001.

Pengaruh Religious Value (RGV) Terhadap Green Purchase Attitude (GPA)

Semakin tinggi religious value generasi milenial maka mereka akan memiliki sikap yang lebih
positif terhadap produk ramah lingkungan (GPA). Hubungan RGV terhadap GPA memiliki nilai
koefisien parameter sebesar 0.996, nilai ini menunjukkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang
positif. Disisi lain hasil dan nilai z-value sebesar 1685.613> 1.976 dan p-Value 0.000, sehingga
menunjukkan hasil yang signifikan. Berdasarkan hasil tersebut, RGV memiliki pengaruh terhadap
GPA dan hasil ini mendukung H1.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi religious value generasi milenial maka
mereka akan memiliki sikap yang lebih positif terhadap produk ramah lingkungan (GPA). RGV dapat
diukur dengan religiusitas individu terhadap prinsip-prinsip dasar Islam. Untuk penelitian ini, skala
religiositas dimodifikasi dari Plante & Boccaccini (1997). Dimensi untuk RGV terkait dengan iman
Islam dan tindakan keagamaan. Tindakan Islam adalah tindakan melakukan sholat dan keterlibatan
dengan aktivitas di lembaga-lembaga Islam (masjid). Doa adalah tindakan yang dilakukan oleh umat
Islam untuk membuat iman mereka tampak jelas. Nilai-nilai agama yang difahami dan dilaksanakan
oleh generasi milenial mempengaruhi sikap mereka terhadap pembelian produk ramah lingkungan.
Integrasi nilai agama yang mereka laksanakan memberikan efek positif terhadap Green Purchase
Attitude (GPA) dengan indikator (1) Balance of nature dalam bentuk sikap kesadaran bahwa ketika
manusia mengganggu alam, sering menghasilkan konsekuensi bencana serta manusia harus hidup
selaras dengan alam agar dapat bertahan hidup; (2) Limits to Growth dengan indikator bahwa terdapat
batasan untuk pertumbuhan yang tidak bisa dicapai oleh masyarakat industri , serta kondisi sekarang
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yang sedang mendekati batas jumlah orang yang dapat didukung bumi dan sikap konsumen milenial
dalam bentuk untuk mempertahankan ekonomi yang sehat, mereka harus mengembangkan ekonomi
yang “stabil” di mana pertumbuhan industri dikendalikan.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya Bailey & Sood (1993) Religius
berpengaruh positif terhadap Environmental Attitude, Essoo & Dibb (2004); Delener, (1994);
Hirschman (1983); Religius berpengaruh positif terhadap sikap pembelian produk yang ramah
lingkungan. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian Martin & Bateman (2014)
yang menunjukkan bahwa Religius tidak berpengaruh terhadap Environmental attitude.

Pengaruh Religious Value (RGV) Terhadap Green Purchase Intention (GPI)

Semakin tinggi religious value generasi milenial maka mereka akan memiliki niat yang lebih
kuat untuk membeli produk hijau (GPI). Hubungan RGV terhadap GPI memiliki nilai koefisien
parameter sebesar 0.403, nilai ini menunjukkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang positif.
Disisi lain hasil dan nilai z-value sebesar 4.197> 1.976 dan p-Value 0.000, sehingga menunjukkan
hasil yang signifikan. Berdasarkan hasil tersebut, RGV memiliki pengaruh terhadap GP1 dan hasil ini
mendukung H2.

Hasil penelitian menunjukkan Semakin tinggi religious value generasi milenial maka mereka
akan memiliki niat yang lebih kuat untuk membeli produk hijau (GPI). Dengan kata lain semakin tinggi
value yang dimiliki generasi milenial terhadap lingkungan dan etika, khususnya nilai-nilai pribadi
seperti selftranscendence yang mencakup universalisme, altruisme dan kebajikan diminta untuk secara
positif menggerakkan kewajiban etis dan norma pribadi (Eze et al. 2013; Padel & Foster 2005)
berpengaruh terhadap minat ketika mereka punya pilihan antara dua produk yang sama, mereka selalu
membeli produk yang kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan. Selain itu mereka hanya
mencoba untuk membeli produk yang dapat didaur ulang. Sikap positif tersebut selaras dengan minat
generasi milenial dengan akan mempertimbangkan untuk membeli produk yang kemasannya ramah
lingkungan dan akan mempertimbangkan beralih ke merek lain untuk alasan ekologis serta berencana
untuk beralih ke versi green dari suatu produk.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya Mokhlis (2006) bahwa Religius
berpengaruh positif terhadap consumer behaviour; Hasnah (2014) Islamic Value berpengaruh positif
terhadap Green Purchase Behaviour ; Felix & Braunsberger (2018) religious value /RGV berpengaruh
positif terhadap perceptien environmental consumer behaviour/ PECB.

Pengaruh antara Green Purchase Attitude terhadap Green Purchase Intention

Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap green product (GPA) akan memiliki niat yang
lebih kuat untuk membeli produk hijau (GPI). Hubungan GPA terhadap GPI memiliki nilai koefisien
parameter sebesar 0.589, nilai ini menunjukkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang positif.
Disisi lain hasil dan nilai z-value sebesar 6.131> 1.976 dan p-Value 0.000, sehingga menunjukkan
hasil yang signifikan. Berdasarkan hasil tersebut, GPA memiliki pengaruh terhadap GPI dan hasil ini
mendukung H3.

Konsumen milenial yang memiliki sikap positif terhadap green product (GPA) akan memiliki
niat yang lebih kuat untuk membeli produk hijau (GPI). GPA dengan dimensi (1) Balance of nature,
ketika manusia mengganggu alam, sering menghasilkan konsekuensi bencana oleh karenanya manusia
harus hidup selaras dengan alam agar dapat bertahan hidup (2) Limits to Growth, dimana terdapat
batasan untuk pertumbuhan di luar yang tidak bisa dicapai oleh masyarakat industry, serta untuk
mempertahankan ekonomi yang sehat, generasi milenial memahami harus mengembangkan ekonomi
yang “stabil” di mana pertumbuhan industri dikendalikan. Sikap positif ini berpengaruh terhadap green
purchase intention generasi milenial dengan indikator ketika ada pilihan, mereka selalu memilih
produk yang memberikan kontribusi paling sedikit pada pencemaran lingkungan. Dan ketika mereka
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memahami potensi kerusakan lingkungan yang disebabkan oleh beberapa produk maka mereka tidak
membeli produk-produk tersebut. Selanjutnya dari hasil kuisioner generasi milenial telah beralih ke
produk ramah lingkungan dikarenakan alasan ekologis. Selain itu telah muncul minat untuk membeli
produk karena produk tersebut lebih sedikit mengakibatkan polusi. Bila mungkin, konsumen milenial
membeli produk yang dikemas dalam wadah yang dapat digunakan kembali. Selanjutnya ketika
konsumen milenial membeli produk, mereka selalu melakukan upaya sadar untuk membeli produk-
produk yang rendah polutan.

Hasil penelitian pada sikap positif konsumen milenial terhadap green produk ini juga
mempengaruhi minat ketika mereka punya pilihan antara dua produk yang sama, mereka selalu
membeli produk yang kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan. Selain itu mereka hanya
mencoba untuk membeli produk yang dapat didaur ulang. Sikap positif tersebut selaras dengan minat
generasi milenial dengan akan mempertimbangkan untuk membeli produk yang kemasannya ramah
lingkungan dan akan mempertimbangkan beralih ke merek lain untuk alasan ekologis serta berencana
untuk beralih ke versi green dari suatu produk.

Hasil penelitian ini mendukung studi di Mesir, Mostafa (2007) menemukan bahwa GPA positif
berpengaruh terhadap GPI. Hasilnya memperlihatkan hubungan yang kuat antara sikap lingkungan dan
perilaku ekologis. Namun, sejumlah penelitian telah menemukan hubungan moderat antara sikap
lingkungan dan perilaku ekologis (Smith et al. 2006) atau hubungan yang lemah (Berger & Corbin
1992). Hasil dari sikap terhadap pembelian ramah lingkungan adalah terlihat mempengaruhi perilaku
pembelian hijau, yang konsisten dengan premis teori tindakan beralasan (Ajzen & Fishbein 1980).

Kesimpulan

Hasil study ini menunjukkan bahwa nilai-nilai pribadi milenial muslim seperti
selftranscendence yang mencakup universalisme, altruisme dan kebajikan milenial muslim secara
positif menggerakkan kewajiban etis dan norma pribadi, selain itu dari hasil penelitian ini religious
value yang dianut milenial muslim juga meningkatkan kecenderungan terhadap alam, seperti cinta
alam yang pada akhirnya Secara intuitif, konstruksi ini tampaknya tepat untuk menjelaskan perilaku
melindungi alam. Beberapa penulis mengklaim bahwa membangun Ikatan emosional terhadap alam
dapat berfungsi sebagai motivasi untuk melindunginya (Kals, Schumacher & Montada, 1999).

Studi ini juga menunjukkan sikap Lingkungan (GPA) konsumen milenial muslim dalam bentuk
kecenderungan psikologis yang diekspresikan oleh respons evaluatif terhadap lingkungan alam dengan
beberapa tingkat suka atau tidak suka memberikan pengaruh terhadap keinginan mereka untuk
membeli green product dibandingkan produk non-green lainnya dalam pertimbangan pembelian
merek.

Green Purchase Attitude yang dimiliki konsumen milenial muslim ini juga mempengaruhi
minat mereka untuk membeli produk yang ramah lingkungan. Hasil ini berbeda dengan beberapa hasil
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa ada gap antara sikap dengan Green Purchase
Intention. Namun ternyata milenial muslim punya perilaku yang berbeda dengan catatan mereka
mendapatkan informasi yang lebih banyak mengenai keberlangsungan lingkungan.

Untuk penelitian kedepan, mungkin bisa dikembangkan pengukuran model religious value
dengan indikator yang lebih universal digunakan untuk pemahaman perilaku konsumen secara umum,
demikian juga bisa mengembangkan uji mediasi seperti variabel green trust (Mada, Hidayanti &
Yusuf, 2021).

Hasil ini memberikan implikasi untuk industri produk maupun jasa yang konsen dengan ramah
lingkungan untuk menfokuskan target pasar mereka pada generasi milenial. Dengan meningkatkan
strategi promosi yang mengedepankan informasi produk maupun jasa mereka merupakan produk yang
ramah lingkungan.
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